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Reseña bibliográfica
Por Cleotilde Hernández Garnica
Carlos Fernández Collado y Roberto Hernández Sampieri, Marketing electoral e imagen de un
gobierno en funciones, México, McGraw Hill/Interamericana, 2000, 142 pp.
Carlos Fernández estudió su doctorado en Sociolo-
gía en Michigan, EUA, mientras que Roberto Hernán-
dez realizó su maestría en Ciencias en la Universidad
Anáhuac; ambos son socios de la empresa Comuni-
cometría, S.C., desde hace casi 20 años, en donde
han colaborado en varias campañas electorales
para puestos de elección popular en los niveles
1 A lo largo de su exposición utilizan indistintamente los términos
mercadotecnia y marketing, así como política y electoral, sin precisar
a que se debe.
presidencial, estatal y municipal en México, Bolivia,
Colombia y Venezuela.
Los autores se refieren a su trabajo como un manual
breve en el que presentan un proceso por seguir para
el diseño de cualquier campaña electoral y proponen
una serie de acciones para crear la imagen del
gobierno electo. Señalan que esta obra la escribieron
para dirigirla a candidatos a ocupar puestos de elec-
ción popular, funcionarios públicos, estudiantes y
profesores de mercadotecnia política.1
Los temas se presentan siguiendo el orden temporal
de los acontecimientos de una campaña política; es
decir, inicia con un análisis preliminar del candidato
y concluye con una evaluación de la percepción que
tiene la ciudadanía acerca del desempeño del go-
bierno electo.
El libro se divide en dos partes, la primera con nueve
capítulos en los que Fernández Collado y Hernández
Sampieri se refieren al perfil del candidato, a la
viabilidad de su candidatura y a las promesas bási-
cas que presentará; después realizan una investiga-
ción del electorado de la que se desprenderá la
información con que se elaborará el plan de marke-
ting, se organizará la campaña y se preparará al Revista  Contaduría y Administración, No. 203, octubre-diciembre 2001
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candidato para la contienda electoral; posteriormen-
te, analizan la disputa electoral en la que señalan el
cuidado especial que se le debe dar al  manejo de los
medios de comunicación masiva, el mercadeo direc-
to y la promoción del voto hasta el día de la votación;
a partir de ese momento los temas se refieren, por un
lado, a la difusión del triunfo y, por el otro, a la
defensa del voto. La primera parte concluye con una
evaluación del proceso seguido.
La segunda parte inicia en el capítulo diez con la
definición de la imagen que desea proyectar el
gobierno ganador, la elección y preparación de los
funcionarios del gabinete, la elaboración de un plan
inicial de  marketing, la promoción de la imagen
deseada por el gobierno en los medios de comunica-
ción masiva y concluye con la evaluación de la
imagen percibida por la ciudadanía.
Los 14 capítulos que componen este trabajo no
están equilibrados, mientras a algunos les dedican
apenas dos hojas, como en el que se refieren a la
“Preparación del candidato para la contienda”, otros
como la “Disputa electoral” abarcan 28 páginas.
A partir de las experiencias que han vivido los auto-
res como investigadores y consultores de imagen
política con partidos políticos tanto de México como
de Latinoamérica y en diferentes tipos de eleccio-
nes, nos presentan su propuesta de “un proceso de
marketing” para realizar una campaña política, que
consideran se puede aplicar para ganar en cualquier
tipo de elección y país. Desafortunadamente, las
etapas del proceso son tan generales y de una lógica
tan elemental que no se trata de un conocimiento
innovador, en especial la etapa tres que se refiere al
plan de marketing político, es la menos afortunada
de todas en su exposición, ya que tratan de adaptar
los conceptos y herramientas de la mercadotecnia
de bienes y servicios a personas que no pretenden
vender nada sino ganar una elección.
En general, cada capítulo contiene largas listas de
sugerencias o puntos por cumplir, se trata de un
trabajo eminentemente prescriptivo. Por ejemplo,
entre las sugerencias a un precandidato para una
convención interna se lee: “[...] no olvide llevar un
grupo musical [...] para animar a sus partidarios.
También cuente con animadores profesionales, al-
tavoces y otros elementos de apoyo[...]”, o esta otra
para el día de la votación: “[...] es recomendable
prever imponderables [...] la lluvia puede ocasionar
que muchos adeptos no acudan a votar […] tales
factores pueden preverse consultando fuentes me-
teorológicas y tomando ciertas precauciones: trans-
porte para votantes, paraguas, capas y sombreros
pueden ofrecerse como objetos de mercandising”
(sic). ¿Será que no saben que este tipo de acciones
están prohibidas, por lo menos en México, el día de
las elecciones? O están trivializando temas impor-
tantes con recomendaciones como la siguiente:
“Cuando sabe que va a ganar, es conveniente que
contrate los servicios de una agencia de conteo
rápido de salida de las casillas o urnas que inquiera al
votante sobre por qué partido emitió su sufragio [...]”
Las recomendaciones que plantean apelan más a los
sentimientos de los votantes que a su razón, motivo
principal por el que no considero que sea una lectura
recomendable para quienes aspiran a puestos de
elección popular y menos aún para quienes estudian
mercadotecnia política, porque el lector podría pen-
sar, equivocadamente, que para hacer mercadotec-
nia política sería suficiente con una serie de frases
simples como “¡Ya basta!”, repetidas hasta que el
elector decida su voto, o contratar a un compositor
para que musicalice los lemas de campaña.
Considero que los autores en el desarrollo de su
trabajo tratan de hacer creer al lector que sus
experiencias pueden lograr campañas electorales
exitosas, con lo que van más allá de su propósito
original, que era la sola exposición de una serie de
etapas. Debe ser cuestionable que a través del
engaño y la simulación se trate de satisfacer las
necesidades del electorado en un afán demagógico
sin sustento real. A C